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ミュニケ-ションへの取 り阻みを振 り返 り,IMCのマネジメントに対する理
図2)IMCにおけるツー ルとター ゲットのマト1)ックス
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･西尾チゾル (1999a)｢企業は社会的,倫理的存在 :ザ ･ボディショップ｣,嶋口充他編
『ブランド構築』有斐閣 ･マーケティング革新の時代 ･第3巻 pp.63-86
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ない｡IMCを実践するためには,コミュニケーション以外の機能とも関わるマ-ケ
ティング活動を,コミュニケーションに向けて統合しなければならない｡Schultzらは,
この IMCをマネジメントする上での陸路を見逃している｡
(38)Gay,Hal,James,Mackay&Negus(1997)は,製品やブランドの意味は,生産と消
費の相互に構成的な関係のプロセスのなかに存在するというQ彼らは,製品やブランド
の意味を,コミュニケーションの産出物としてではなく,コミュニケーションの循環的
なプロセスのなかに出現するものとしてとらえている｡すなわち,製品やブランドの意
味が存在するためには,コミュニケーションを通じて構築され続けなければならない
のである｡
製品やブランドの意味形成においては,一過性のコミュニケーションではなく,継続
的な対話のプロセスのマネジメントが重要となることを指摘 しているものとして,嶋
口 (1997)pp.170-171,和田 (1998)pp.223-228があるO
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